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Señores miembros del jurado: 
 
En cumplimiento del Reglamento de Grados y Títulos de la Universidad César 
Vallejo presento ante ustedes la Tesis titulada “CALIDAD DE SERVICIO Y 
LEALTAD DE LOS CLIENTES DEL CENTRO RECREACIONAL LAS 
GAMBUSINAS, SANTA EULALIA, 2017”, la misma que someto a vuestra 
consideración y espero que cumpla con los requisitos de aprobación para obtener 





                                       
                                                                          






















La presente investigación tuvo como objetivo determinar la relación que existe entre 
calidad de servicio y lealtad de los clientes del centro recreacional Las Gambusinas, 
Santa Eulalia, 2017. Se utilizó el enfoque cuantitativo, nivel descriptivo correlacional 
y de tipo aplicada, ya que se llevó a cabo el estudio al campo. Así mismo, se 
encontró una población de 400 personas al mes que adquirían el servicio, 
reduciendo su cantidad por una muestra de 197 clientes al mes. Se utilizó la 
herramienta estadística Spss teniendo como estadístico a la correlación de 
Spearman, obteniendo el resultado de correlación positiva muy alta (Rho=,998), y 
las dimensiones. Se determinó que si existe relación entre calidad de servicio y 
lealtad de los clientes del centro recreacional. 
 
























The objective of the present investigation was to determine the relationship between 
quality of service and customer loyalty of the recreational center Las Gambusinas, 
Santa Eulalia, 2017. The quantitative approach, correlational descriptive level and 
applied type was used, since it was carried out out the study to the field. Likewise, 
a population of 400 people per month who purchased the service was found, 
reducing its quantity by a sample of 197 customers per month. The statistical tool 
Spss was used, having as a statistic the Spearman correlation, obtaining the result 
of very high positive correlation (Rho =, 998), and the dimensions. It was determined 
that there is a relationship between quality of service and loyalty of the clients of the 
recreational center. 
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I.  INTRODUCCIÓN 
 
1.1.  Realidad, problemática. 
En la oferta y demanda existe todo tipo de estrategias que permiten a las 
empresas vender sus productos y/o servicios con el propósito establecer sus 
marcas en el mercado. Para ello deben visualizar que el producto esté enfocado en 
la satisfacción del cliente, pues esto generará que se cumpla con la necesidad del 
consumidor y, por ende, obtenga beneficios tanto económicos como prestigiosos 
en la marca.  
 ¿Cuál es la forma más efectiva de ganar valor para el cliente? La calidad en 
dar servicio es un factor valorable dado que, el cliente concreta su consumo de 
manera satisfactoria; en cuanto a la empresa, esta deberá trabajar en proponer un 
mejor producto/serviciooen base a su calidad y generando un valor agregado, pues 
este valor será reconocido como un punto a favor de la empresa por tomar interés 
en servir al consumidor. Las empresas buscan generar valor para el cliente, para 
que este, pueda entablar un lazo de lealtad. 
  La lealtad del cliente se entiende relación de compra fidelizada del producto 
y de una sola marca ya sea porque cumple con las expectativas y/o por el valor 
agregado que ofrecen las empresas. Por tanto, es tarea de las organizaciones 
establecer estrategias para que el producto cumpla más que su rol de utilidad e 
impacte también con dejar su marca sellada ante el cliente, que al mismo tiempo 
genera una mejor posición en el mercado y, sobre todo, un lazo de unión leal con 
su público consumidor.  
 Es importante resaltar que, si un consumidor se siente satisfecho con el 
producto o servicio adquirido, no dudará en volver a realizar su compra, más aún si 
el servicio se ejecuta de manera eficaz. 
El centro recreacional “Las Gambusinas” tiene más de veinte años brindando 
servicio de esparcimiento a sus clientes enfocándose en brindar una mejora 
constante con los instrumentos necesarios y con el objetivo de crecer cada día más. 
Sin embrago, entiende que para ello sus clientes deberán sentirse familiarizados 
con la marca demostrando su preferencia en su consumo. Es ahí cuando se trabaja 





Para que el centro recreacional pueda destacar de la competencia, debe llevar su 
producto en un ámbito atención y servicio para que no solo el cliente sienta que se 
cumplió con su necesidad, sino también que lo lleve a sentir que debe consumir 
siempre a la misma empresa, fortaleciendo así su lealtad. 
 Los autores Sotomayor, De la Fuente, García, Grande y Alberich (2013), en 
su artículo, alude sobre El Consejo de Europa realizado en el año 2007 y la 
Comisión Europea entre el año 2008 y 2011, en el cual constatan la progresiva 
ventaja que tiene la calidad de los servicios de bienestar. Así mismo explican que, 
la calidad merece un concepto correspondiente a la práctica, dando innovación y 
servicios de buena calidad para una mejor aceptación de los clientes.   
 El diario digital Portafolio (2017) en el artículo periodístico, “El objetivo no es 
vender, sino construir relaciones”. Manifiesta que actualmente las compañías están 
invirtiendo en cautivar más clientes en vez de retener a los actuales, siendo 
decepcionante ya que no prestan ni la más mínima atención a los clientes 
constantes por pensar en clientes que ni siquiera tienen. Las empresas hoy en día 
deben fijarse como objetivo crecer, pero creando relación con sus clientes, y no 
satisfaciendo solo su necesidad, sino la formación de la lealtad y como resultado 
tendrán un beneficio más rentable. La lealtad va más allá de la satisfacción porque 
lo que se quiere conseguir es una fuerte relación del cliente con la marca y se sienta 
identificado, a gusto por el producto y el trato que recibe. 
 Respecto a la lealtad del cliente, Pérez (2015), en el artículo del blog de la 
empresa “Increnta”, explica sobre la relevancia al potenciar la lealtad de los 
consumidores en los negocio; enfatizando que las estrategias de fidelización se ha 
vuelto una efectiva manera de potenciar la lealtad de los clientes. Se proponen en 
estudiar las preferencias y sobre todo el comportamiento del consumidor para 
aportar nuevas ideas de establecer un mejor lazo relacional. 
 El escritor del artículo informa que Accenture hizo un estudio indicando que 
el 28% de los consumidores son leales a sus vendedores y marcas y que el 31% 
estaría dispuesto a recomendar la marca a otras personas. Si bien las cifras son un 
tanto confortadoras, se vuelve complicado mantener la lealtad del cliente por 
diversos factores de los cuales el principal es la gran variedad de servicios y 





una lealtad con el consumidor beneficia a la empresa, está en manos de ella utilizar 
sus estrategias para no perder su mercado. 
 Alaei (2013), en el artículo “CRM: una estrategia efectiva para retener los 
clientes”, resume que el camino para poder intensificar a relación del cliente es 
identificar quienes son los clientes a retener. El prestar atención a aquellas 
personas que generan un mayor valor para la empresa, servirá para que la entidad 
conozca detalladamente a sus verdaderos clientes. Pero, para ello deberá afrontar 
los diferentes tipos de actitudes de compra de algunos, como es el caso de la 
compra “no fiel”, en el que un cliente compra el producto, pero busca otras opciones; 
Es por ello que va más allá de satisfacer al consumidor. 
 Para el centro recreacional Las gambusinas será necesario contar con 
tecnología actualizada que genere un mayor desarrollo a la empresa. Para la 
empresa, será importante este valor agregado ya que generará cierto grado de 
confianza en los clientes, generará mejor su relación y tendrá un mejor lazo de 
lealtad. En Santa Eulalia, ubicado en la provincia de Huarochirí, los centros 
campestres son muy concurridos, son atractivos para el público consumidor y pues, 
a pesar de que existe mucha competitividad, Las Gambusinas se debe diferenciar 
marcando cierta diferencia con la competencia añadiendo valor agregado a sus 
instalaciones.  
1.2. Trabajos, previos. 
 
1.2.1.  Antecedentes  internacionales. 
Los autores Grau y García (2007), en su investigación científica informó 
como objetivo de su trabajo conocer cómo es que la calidad de servicio apreciada 
por los usuarios en centros turísticos, promueven a que sean leales a una 
compañía. Realizaron una encuesta a  1167 usuarios de 116 centros turísticos entre 
restaurantes y hoteles. Como conclusión indican que la apreciación de los 
consumidores hacia la calidad de servicio se asocia significativamente en la lealtad 
que tienen hacia las empresas por el servicio. así mismo mencionan que para 
fomentar una lealtad a los clientes, deben mejorar principalmente en la calidad de 
servicio. 
Trujillo y Vera (2009), en su investigación sobre el rol de la calidad del 





en la, revista de la universidad de Talca en Chile, “Panorama socioeconómico”. 
Tuvieron como objetivo proporcionar en cierta disposición, un esclarecimiento 
sobre la medida en que los componentes que se encuentran en la calidad del 
servicio son esenciales para la última opinión que toman los clientes y cómo se 
desenvuelve con su lealtad hacia los restaurantes mexicanos. Su metodología de 
trabajo se basó en priorizar las dimensiones de instalaciones, comida y 
consistencia; agrupándola como tangible. Así mismo, las dimensiones de personal, 
ambiente y honestidad lo sintetizaron como intangible. La escala que utilizaron fue 
de tipo Likert con cinco categorías de respuesta. La muestra fue 134 comensales 
de restaurantes, el cual se redujo a 111 comensales; en el manejo de datos 
aplicaron las correlaciones bivariadas entre las variables de calidad del servicio y 
los reactivos de lealtad. En conclusión, Aquellos autores manifestaron la existencia 
correlacional entre la variable calidad del servicio, con las dimensiones 
recomendando que los restaurantes identificar los pequeños detalles que deben 
mejorar de manera estratégica para lograr una mayor influencia hacia sus clientes. 
Para Lascurain, (2012), en su esudio sobre, Análisis y propuesta de 
mejoramiento de calidad sobre servicio de una organización de elementos de 
energía eléctrica ininterrumpida, para obtención de maestría en ingeniería en, 
México. Tuvo como objetivo dar un diagnóstico a los factores más primordiales que 
brindan cierta persuasión acerca de aquella calidad en dar servicio de la entidad, 
para luego plantear proposiciones en, mejoramiento el cual aumente la satisfacción 
y lealtad de su público objetivo. La investigación que realizó fue cualitativo – 
descriptivo ya que su investigación busca las ausencias que existen en la 
precepción del consumidor y la aceptación de los mismos. Además, busca las 
causas de las mismas. En conclusión, menciona que la comunicación es el eje 
principal para mejorar la complacencia y la lealtad del cliente, sin embargo, será 
necesario que se empiece desde el interior de la empresa para que puedan 
transmitirlo; por último, establece a la garantía del servicio suma importancia para 
la entidad y con toda seguridad tendrá una respuesta efectiva en la rentabilidad de 
las organizaciones. 
 La tesis doctoral de García (2013), sobre, Impacto de la garantía sobre 
servicio y  la complacencia del consumidor sobre la apreciación a los servicios 





las relaciones ocasionales entre calidad de servicio, sobre cómo satisfacer al 
cliente, y la confianza a la marca, teniendo presente diferentes componentes que 
influyan las relaciones mencionadas. Su estudio tiene un diseño de tipo descriptivo 
o correlacional y longitudinal, este último porque se muestra el progreso de la 
conducta de las variables con medidas reiteradas el mismo fenómeno. Como 
conclusión,  la calidad de servicio se debe tomar como una necesidad más que un 
objetivo, y que una insuficiente calidad pone en peligro la permanencia de los 
clientes. 
 Abad y Pincay (2014), sobre investigación de la excelencia del servicio al 
consumidor para proposición sobre un estándar de gestión de calidad en una 
entidad de seguros, Guayaquil, en Ecuador. Mencionó como objetivo plantear un 
modelo que gestione la calidad, permitiendo un análisis de grado de satisfacción 
que se distinguen en trabajadores y asesores de los seguros midiendo el trato dado, 
eficacia de trabajadores, y sobre la flexión que tienen sobre la rentabilidad de la 
entidad. La investigación realizada fue inductivo-analítico debido a que se basan en 
la observación de los hechos, mediante el procedimiento de recolección de datos 
como la encuesta teniendo el estudio deseado en expectativa y percepción de los 
participantes. Por último, los autores concluyen que se encontraron deficiencias en 
algunos departamentos de la empresa, concentrándose más en los que tienen 
relación con los clientes. Sin embargo, el persoal de la organización expresaron 
que están preparados a realizar cambios que la empresa se disponga a hacer para 
el crecimiento de la organización.. 
1.2.2. .Antecedentes nacionales 
El aporte de Roldán, Balbuena y Muñoz (2010), de la tesis sobre 
Mejoramiento de atención con apego de compra del cliente en las tiendas, limeñas. 
Tuvo como objetivo medir el nivel de asociación entre la calidad de servicio recibida 
por el público y la lealtad de compra en supermercados Lima, así mismo, maneja 
como objetivos específicos medir el nivel de calidad, de lealtad y medir la relación 
entre ambas variables. El diseño de investigación para esta tesis fue de corte 
transversal, descriptivo correlacional. Para obtener información utilizaron método 
de encuesta con un cuestionario validado. Su población, estuvo compuesta por, los 





tiendas grandes de Lima metropolitana. La muestra, fue probabilística estratificada 
y de conglomerados con el objetivo de tener representatividad de la cantidad de 
personas estudiadas y tener efectos confiables que sostengan la investigación, 
luego de haber planteado el tamaño de muestra la cantidad fue 428, pero quedo 
finalmente en 415 al excluir la tasa de no respuesta. El trabajo de investigación tuvo 
como conclusión la demostración de que hubo fuerte relación, entre calidad en 
servicio hacia el consumidor y lealtad de su adquisición, no pudiéndose probar de 
cada supermercado, también concluyó que los clientes mostraron una apreciación 
positiva que favorece el servicio aportado, así como alta respuesta de lealtad. 
 Los autores Suito y Torres (2013), con la tesis, sobre la Optimización de la 
calidad en servicio para aumentar el compromiso de los huéspedes del hotel Torre 
Blanca, Propone como objetivo dar una mejora a la calidad del servicio con el fin 
de acrecentar la preferencia y la lealtad de los clientes del hotel al momento de 
elegir donde acogerse. En la investigación, se efectuaron dos estudios, primero, 
radicó en un estudio cualitativo que fue llevado a cabo en base a una encuesta para 
conocer la opinión de los clientes con respecto al hotel, luego, el segundo estudio 
fue cuantitativo que reside en conseguir información estadística relación a la oferta 
y demanda del mercado de turismo. Como conclusión, señalan que mientras 
aumenta la lealtad de los consumidores, incrementarán las utilidades del centro de 
hospedaje, debido a que si el cliente se vuelve leal es porque estará satisfecho y 
eso será la consecuencia del servicio dado. 
 Nombrera y Cerquera (2016) en su tesis acerca de Proponer mejoras de la 
atención de servicios del centro de entretenimiento Polita S.A.C-Callanca-
Lambayeque. Plantearon como objetivos de la calidad de servicios la satisfacción 
del consumidor, el mejoramiento progresivo del servicio y la eficiencia en la 
prestación del servicio. los autores indican que no solo basta con brindar una buena 
calidad y baja de precios para mejorar la expectativa del cliente. También la 
empresa debe enfocarse en el área de recursos humanos para que se refleje el 
trato que tienen hacia los clientes. El diseño de investigación que realizaron fue de 
tipo descriptiva, seleccionando a una cantidad  de la población de consumidores 
que van al restaurante. El tamaño de muestra para la aplicación de la encuesta fue 
basado por muestreo por juicio dando como resultado 363 encuestas; el método 





las apreciaciones de los clientes muestran una mayor validez en la dimensión en 
aspectos gastronómicos ya que la puntuación fue mayor en esos ítems. Si 
embargo, recomiendan que se deberían realizar algunas mejoras en lo que refiere 
a elementos tangibles y publicidad. El proceso de mejora continua para este centro 
de esparcimiento será de utilidad para la entidad, y se debe al gusto del cliente, 
conllevando a una mejora de la marca y servicio, la calidad muestra una vez más 
que es la exigencia del consumidor y, al ser alta la expectativa, se valora más la 
relación entre ambos. 
 Para Suarez, (2015.) en su investigación de tesis sobre El nivel de calidad 
aplicando el modelo SERQUAL de la universidad nacional de Callao. Expresó como 
objetivo medir el nivel de la calidad del servicio por medio del modelo serqual en el 
centro de idiomas de la universidad nacional del Callao. El tipo de investigación fue 
descriptivo y transversal y el tamaño de muestra está conformada por 30 personas 
mayores de edad. Como conclusión infiere que el estándar Serqual señala el nivel 
de calidad de servicio, indicando también que la forma de respuesta infiere de 
manera positiva en los procedimientos, conllevándolo a tener una asociación 
positiva como resultado.  
1.3. Teorías relacionadas al tema. 
1.3.1 .Teorías científicas relacionadas al tema 
Teoría de la ccalidad de Deming 
La teoría se basa principalmente en 14 principios que la organización deberá 
cumplir para obtener una calidad eficiente en su totalidad. Deming (1986), infiere 
que los 14 principios “es la principal fuentes de cambio en la industria americana”. 
Así mismo, menciona que actuar y adoptar los principios es una señal de que la 
dirección tiene el propósito de quedarse en el negocio y respalda a salvaguardar a 
los inversores y los puestos de trabajo. 
 
Modelo SERVQUAL, de la calidad de servicio. 
Zeithaml, Parasuraman y Berry  (1996) manifiestan que Servqual calcula la 
calidad de servicio por medio de la diferencia entre las apreciaciones y las 
perspectivas de los consumidores. Así mismo agrega que se valora la calidad de 





expectativas, el servicio, es buena calidad, mientras que, si la percepción es menor 
de las expectativas, el servicio ostenta carencias de calidad. El modelo Servqual se 
muestra como el indicado para la teoría relacionada al tema, ya que cuenta con 
dimensiones específicas que aportará con el trabajo de investigación. 
 
Teoría de gestión de la relación con los clientes (CRM) 
Para García (2001) señala que la gestión de las relaciones con el cliente (CRM) 
es una manera que tienen las empresas de interactuar con sus clientes. Esto no 
sería un concepto novedoso ya que en 1954 (como lo menciona el autor), Peter 
Drucker menciona que el verdadero negocio para cualquier empresa es innovar 
manteniendo a los clientes estables, destacando también el uso de la tecnología 
para que la relación sea más personalizada. Es por ello que el CRM coincide con 
la variable que se investigará en este proyecto. 
1.3.2 Teorías relacionadas a la variable calidad de servicio 
La calidad de servicios se entiende como expectativa cumplida de la empresa 
hacia los clientes. Es cuando la empresa se preocupa no solo en ofrecer un 
producto o servicio que desempeñe su utilidad eficazmente, sino también el modo 
estratégico en el que el consumidor quede satisfecho. Tal como lo menciona Larrea 
(1991), “Tanto en las transacciones de bienes de producción como en la de bienes 
de consumo, el comprador tiende a establecer unas relaciones duraderas con el 
proveedor que él juzgue más adecuado” (p. 59). 
Lovelock y Wirtz (2015) opinan que "La calidad del servicio significa cubrir o 
exceder de manera consistente las expectativas de los consumidores”. 
Investigadores identificaron cinco dimensiones generales; entre ellas, las que 
resaltan son los elementos tangibles y la confiabilidad (p.329). 
 
1.3.3. Teorías relacionadas a la variable lealtad de los clientes 
La lealtad del cliente se entiende como una actitud que adquiere el 
consumidor por la compra de un producto o servicio. Se basa en mantener la marca 
como la principal en su lista de preferencias, y esto se debe a que la empresa utiliza 
diversas estrategias para ganar la aceptación permanente del cliente. 
Setó (2004), indica que “La lealtad futura es conceptualizada como una 
intención de comportamiento, en algunos casos es doble intención de 





dirigida para las empresas que quieran establecer un lazo de lealtad con sus 
clientes, que deseen mantenerlos y, sobre todo, que nunca olviden la marca. 
Lovelock y Wirtz (2015), indican que " La lealtad del cliente se amplia más 
allá de la conducta e incluye la preferencia, el gusto y las intenciones futuras”. 
Establecer vínculos más estrechos con los clientes requiere de ciertos criterios 
como la intensificación de la relación, creación de recompensas económicas y no 
económicas y forjar vínculos (p. 332). 
1.3.4. Definiciones de términos básicos 
 Calidad de servicio: Es la manera efectiva de complacer al cliente y que, al 
mismo tiempo, quede satisfecho en sus expectativas. 
 Elementos tangibles: Estructuras físicas que corresponden a una empresa, 
organización, etc. siendo agregados con tecnología. 
 Confiabilidad: Sensación de confianza que una empresa transmite a sus 
clientes para familiarizarlos con el servicio. 
 Lealtad de los clientes: Trato que se establece entre la entidad y los clientes 
siendo una fuerte conexión leal. 
 Intensificación de la relación: Método para reforzar las relaciones con los 
clientes. 
  Recompensas económicas: Estrategia que consiste en promocionar a la 
empresa mediante ofertas, vales, etc. En el que los clientes adquieran el servicio 
a un menor costo y tengan la satisfacción de consumir continuamente. 
 Recompensas no económicas: Estrategia que consiste en incentivar al cliente 
en comprar un producto o servicio por medio de presentes, souvenir, etc. 
 Vínculos de alto nivel: Es una cercana relación entre la empresa y cliente, 












1.4. .Formulación del problema 
 
1.4.1. Problema general. 
¿Qué relación existe entre Calidad de servicio y lealtad de los clientes del centro 
recreacional Las Gambusinas, Santa Eulalia, 2017? 
1.4.2. Problemas específicos 
a) ¿Qué relación existe. entre Calidad de servicio y la Intensificación de relación 
del centro recreacional Las Gambusinas, Santa Eulalia, 2017? 
b) ¿Qué relación existe, entre Calidad de servicio y las Recompensas 
económicas del centro recreacional Las Gambusinas, Santa Eulalia, 2017? 
c) ¿Qué relación existe, entre Calidad de servicio y las Recompensas no 
económicas del centro recreacional Las Gambusinas, Santa Eulalia, 2017? 
d) ¿Qué relación existe, entre Calidad de servicio y los Vínculos de alto nivel del 
centro recreacional Las Gambusinas, Santa Eulalia, 2017? 
 
1.5. Justificaciónn 
1.5.1 Justificación por conveniencia 
El presente trabajo de investigación se elaboró con el fin de demostrar la 
relación que existe entre Calidad de servicio y lealtad de los clientes del centro 
recreacional Las Gambusinas. Así mismo, es conveniente para investigaciones 
futuras en el que elaboren comparaciones corroborando los resultados obtenidos 
en este trabajo, además, beneficiará a la empresa estudiada para futuros cambios 
estratégicos. 
1.5.2 Justificación de relevancia social 
La investigación realizada tiene un alcance social ya que es una aportación 
científica que promete estudios posteriores referentes a una problemática social 
que se presente en el futuro y que necesite alguna información de este contenido. 
Por ello, las empresas del sector servicios recreacionales se verán beneficiados, 








1.5.3 Justificación de implicaciones prácticas 
El propósito del trabajo realizado, es aportar con los resultados obtenidos al centro 
recreacional, para que muestre una mejor competitividad frente a los mercados 
existentes. Con las recomendaciones planteadas, la empresa posicionará su marca 
en el mercado nacional, siendo uno de los objetivos a corto plazo, sin embargo, no 
correrán el riesgo de solo plantearse un estatus nacional sino también emprenderá 
estrategias innovadoras en el que pueda ganarse y retener lealmente a los clientes 
locales, nacionales e inclusive, internacionales. La mejor estrategia que pueda 
entablar el centro recreacional, consistirá en retroalimentar y corregir los pequeños 




1.6.1. Hipótesis general 
Existe relación significativa entre Calidad de servicio y lealtad de los clientes del 
centro recreacional Las Gambusinas, Santa Eulalia, 2017. 
1.6.2. Hipótesis Específicas 
a) Existe relación significativa entre Calidad de servicio y la Intensificación de 
relación del centro recreacional Las Gambusinas, Santa Eulalia, 2017. 
b) Existe relación significativa entre Calidad de servicio y las Recompensas 
económicas del centro recreacional Las Gambusinas, Santa Eulalia, 2017. 
c) Existe relación significativa entre Calidad de servicio y las Recompensas no 
económicas del centro recreacional Las Gambusinas, Santa Eulalia, 2017. 
d) Existe relación significativa entre Calidad de servicio y los Vínculos de alto nivel 
















1.7.1. Objetivo general  
Determinar la relación que existe entre Calidad de servicio y lealtad de los clientes 
del centro recreacional Las Gambusinas, Santa Eulalia, 2017. 
1.7.2. Objetivos específicos 
a) Determinar la relación que existe entre Calidad de servicio y la Intensificación de 
relación del centro recreacional Las Gambusinas, Santa Eulalia, 2017 
b) Determinar la relación que existe entre Calidad de servicio y las Recompensas 
económicas del centro recreacional Las Gambusinas, Santa Eulalia, 2017 
c) Determinar la relación que existe entre Calidad de servicio y las Recompensas 
no económicas del centro recreacional Las Gambusinas, Santa Eulalia, 2017 
d) Determinar la relación que existe entre Calidad de servicio y los Vínculos de alto 



















2.1. Diseño de investigación  
 
2.1.1. Enfoque  
El enfoque que se utilizó para este trabajo de investigación, fue cuantitativo. Ya que 
al ser un centro recreacional y, por tanto, correspondiente a un estudio real, fue 
llevado de una manera práctica científica y se aplicaron los procesos probados en 
el cual se observó la investigación, así mismo, se midió secuencialmente las 
alternativas de estudio aplicados en el instrumento. 
 El autor Bernal (2010), en su libro “Metodología de la investigación” explica 
que en “el enfoque cuantitativo se fundamente en la medición de las características 
de los fenómenos sociales, lo cual supone derivar un marco conceptual pertinente 
al problema analizado” (p.60). En consecuencia, para que la investigación se 
verídica, se escogió este enfoque que es muy usado en diversas investigaciones. 
 
2.1.2. Nivel  
El nivel de investigación del presente trabajo fue descriptivo correlacional, puesto 
que primero, se describieron las propiedades de cierta comunidad en base a lo 
investigado centrando los explicativos en descubrir, y segundo, se determinó el 
nivel de relación existente entre las dos variables. 
Bernal (2010), sobre el nivel de investigación correlacional, explica que “tiene 
como propósito mostrar o examinar la relación entre variables o resultados de 
variables. Aclarando que la correlación examina asociaciones, pero no relaciones 
causales” (p.114). 
2.1.3. Diseño  
El trabajo de investigación tuvo como diseño el carácter no experimental de corte 
transversal, y es que este diseño se encarga de recoger datos en el preciso 
instante, en tiempo único con el objetivo de describir variables y analizar su 
incidencia. Hernández, Fernández y Baptista (2010) mencionan que este tipo de 
diseño “recolectan datos en un solo momento, en un tiempo único. Es como tomar 






2.1.4. Tipo de investigación  
La presente investigación fue del tipo aplicada. Se caracteriza en poner en práctica 
los conocimientos ya establecidos por la investigación básica. Es decir, para que la 
investigación se muestre empíricamente, se aplicaron los procesos teóricos que ya 
fueron estudiados anteriormente.  
En cuanto a la investigación aplicada, Ortiz y Bemal (s.f), expresa que “este 
tipo de investigación […]. Se caracteriza porque busca la aplicación de los 
conocimientos que se adquieren. […] se encuentra estrechamente vinculada con la 
investigación básica, pues depende de los resultados y avances de esta última”. 
2.2. Variables, operacionalización 
 
2.2.1. Variable 1: Calidad de servicio 
 
2.2.1.1. Concepto de calidad de servicio 
Lovelock y Wirtz (2015), expresan que la calidad de servicio se encarga de cubrir o 
sobrepasar las expectativas de los consumidores, resaltando dos dimensiones que 
aportan al proceso tales como los elementos tangibles y la confiabilidad. Prometen 
generar una mejor satisfacción en los clientes por medio de estas herramientas 
importantes.  
2.2.1.2. Dimensiones  
 
A. Elementos Tangibles  
Malagón, Galán y Pontón (2006), manifiesta que “El mejoramiento de la 
calidad permite a una institución joven ofrecer sus servicios satisfactorios desde un 
comienzo y con el ajuste en la observancia de todas las normas se acredita cada 
vez más en forma tangible para el cliente” (p.13). Entonces, no solo basta con 
brindar un producto o servicio común, sino también en ir más allá de ello, prestar 
atención en los mínimos detalles. 
 Para Lovelock & Wirtz (2015), la característica del elemento tangible se basa 
en la “apariencia de las instalaciones físicas, equipo, personal y materiales de 
comunicación” (p. 385). Cuando una empresa quiera fortalecer sus estrategias de 
retención debe priorizar en visualizar su lugar de venta de bienes o servicios y que 





 Instalaciones físicas 
Las naciones unidas (2006), define que “La infraestructura física comprende una 
amplia variedad de estructuras, equipamiento e instalaciones” (p.209). En la vista 
del cliente es importante generar una comodidad. 
 Apariencia del personal 
Para Van-der Hofstadt (2005), la apariencia del personal hace referencia al 
“aspecto exterior de una persona que puede ser susceptible de cambio a voluntad 
de la misma. Fundamentalmente nos referimos a normas de aseo personal” (p.27). 
los trabajadores deben mostrarse impecables en el momento de iniciar su servicio 
al cliente. 
 Material de comunicación 
Los autores Salinas, L., Fernández, M. y Azañedo, E. (2981) “Los materiales de 
comunicación están clasificados en diferentes series de acuerdo al mensaje, 
tratamiento y destinatario”. Cada material de comunicación tiene un propósito dado 
con el fin de transmitir el mensaje al cliente. 
B. Confiabilidad 
Kotler & Keller (2006),” Algunos proveedores son más confiables en la entrega 
puntual, en la entrega total del pedido y en el tiempo transcurrido entre el pedido y 
la entrega” (p.416). y es que, si la empresa demuestra el compromiso con el cliente, 
sentirá esa confianza de seguir consumiendo. 
 Con respecto a confiabilidad Lovelock & Wirtz (2015), mencionan que esta 
dimensión consta de la “capacidad para desempeñar el servicio prometido con 
seguridad y precisión (p. 385). Generar cierta confianza en el cliente es la tarea de 
todo empresario que quera entablar un lazo consistente, trabajar en ello es una de 
las estrategias que se deben llevar a cabo. 
 Desempeño del servicio 
Ballou, R. (2004), explica que “en el desempeño del servicio al cliente por lo general 
es más importante que el desempeño promedio” (p.114). el autor también menciona 
que los clientes buscan un servicio ejemplar y sin embargo los trabajadores no 






Para Alcaide (s/f). indica que “significa preocuparse por la seguridad física y 
financiera de los clientes; preocuparse por la seguridad de las transacciones y 
operaciones que realizan con ellos” (p.53). 
 Precisión  
Tschohl, J. & Franzmeier, S. (1991), señala que “Cuando una empresa conoce con 
precisión la clase de servicio que sus clientes esperan, responde, el 100 por cien 
de las veces, a esas expectativas, con un precio que los clientes estén dispuestos 
a pagar” (p.10). 
2.2.2. Variable 2: Lealtad de los clientes 
 
2.2.2.1. Concepto de lealtad de los clientes 
Lovelock y Wirtz (2015), indican que la generación de lealtad del cliente va más allá 
del comportamiento, e incluye la preferencia, los gustos e intenciones futuras. 
Establecer vínculos más estrechos con los clientes requiere de ciertos criterios 
como la intensificación de la relación, creación de recompensas económicas y no 
económicas y forjar vínculos. 
2.2.2.2. Dimensiones  
A. Intensificación de relación 
Russell, Lane y whitehill (2005), establece que “la relación del cliente-agencia es 
de tipo profesional. Puede involucrar estrategias de productos nuevos, 
promociones nuevas, datos de venta y nuevas estrategias de marketing; 
información que es sensible y confidencial.” (p.152). es decir, es decir, las agencias 
de productos en muchos casos colocan competencias directas de sus clientes, pero 
ellos a la vez, no lo permiten y prefieren mantener una mejor relación. 
 Paquetes 
Krajewski, L., Ritzman, L. (2000), manifiestan que “la evaluación de necesidades 
debe incluir tanto los atributos tangibles e intangibles del producto como las 
características que el cliente desea. Estos atributos y características s conocen 







B. Recompensas económicas 
Lovelock & Wirtz (2015) indican que las recompensas económicas “son incentivos 
que tienen un valor económico, como los descuentos en las compras y en los 
programas de lealtad” (p.331). Este tipo de incentivo es muy utilizado por las 
grandes empresas, haciendo su debido estudio de mercado, y sobre todo 
conociendo la base de datos de los tipos de clientes que maneja. Para micros 
empresas también se ha propuesto como estrategia, sin embargo, suelen no 
preparar con mayor profundidad los estudios de mercado. Su interés consiste en 
ganar más público consumidor. 
 Descuento 
Hingston, P. (2002), explica que los descuentos “se usan para alentar la compra o 
el pronto pago. Los descuentos pueden ser continuos para ciertos tipos de clientes 
o temporales para el público en general” (p.136). 
 Incentivo 
Denton, K. (1991), hace referencia que “los incentivos más eficaces son las 
oportunidades para que el personal pueda promocionarse y sentirse retado” (p.153). 
C. Recompensas no económicas 
Para Lovelock & Wirtz (2015), las recompensas no económicas “ofrecen a los 
clientes un beneficio o valor que no puede traducirse directamente a términos 
monetarios” (p.331). un claro ejemplo está en la atención privilegiada a clientes 
constantes, netamente leales.  
 Beneficios 
Para Kotler, P. & Keller, K. (2006), indica que “los beneficios para el cliente incluyen 
los beneficios de producto, servicio, personal e imagen” (p.196). 
 Souvenir 
El souvenir es un objeto el cual retiene en la memoria un recuero. En el ámbito 
empresarial, se busca recordar la marca. Semprún J. (2016), indica que “la idea de 






D. Vínculos de alto nivel 
Los autores Lovelock & Wirtz (2015), mencionan que “Los vínculos de nivel más alto 
tienden a ofrecer una ventaja competitiva más permanente” (p.334). se pueden 
destacar tres vínculos de alto nivel: vinculo social, vinculo de personalización y 
vínculo estructural. Todo especificado en el beneficio que se le ofrece al cliente leal 
y/o al inicio de la relación del cliente nuevo.  
 Social 
Lovelock, C. & Wirtz, J. (2015), señala que los vínculos sociales “se basan 
generalmente en relaciones personales entre los proveedores y los consumidores. 
[…] La empresa que ya logró crear vínculos sociales con sus clientes tiene mayores 
probabilidades de retenerlos a largo plazo” (p.3344). 
 Personalizado 
Los mismos autores definen que los vínculos de personalización “se crean cuando 
el proveedor logra proporcionar un servicio a la medida a sus clientes leales. […] es 
una forma más especializada de personalización, donde a cada individuo se le trata 
como un segmento en sí mismo” (p.334). 
 Estructural 
Lovelock, C. & Wirtz, J. (2015) este vínculo “se observan principalmente en los 
ambientes entre negocios y buscan estimular la lealtad por medio de relaciones 
estructurales entre el proveedor y el cliente” (p.336). 
2.2.3. Operacionalización 
A continuación, se presenta en la Tabla N° 1 la operacionalización de las variables 




Tabla N° 1: Operacionalización de variables 
Fuente: Elaboración propia. 
VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL 
DEFINICION 
OPERACIONAL 
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2.3. Población y muestra 
 
2.3.2. Población 
La población mensual de clientes al centro recreacional es de 400 personas. Para 
la obtención de la población se especificó únicamente a personas que consumen 
del servicio y que sean mayores de 18 años.  
Para Fracica (1988) la población es “el conjunto de todos los elementos a los 
cuales se refiere la investigación. Se puede definir también como el conjunto de 
todas las unidades de muestreo” (citado en Bernal, 2010, p.160). 
2.3.3. Muestra 
Al saber que el centro recreacional tiene clientes de mayor proporción 
mensualmente, será necesario minimizar la cantidad de la población para utilizar el 
instrumento del cuestionario. 
 Bernal (2010), indica que la muestra es “la parte de la población que se 
selecciona, de la cual realmente se obtiene la información para el desarrollo del 
estudio y sobre la cual se efectuarán la medición y la observación de las variables 
de estudios” (p.161). 
Para determinar el tamaño de la muestra, se utilizó de la población antes ya 







(400 − 1)𝑥0.052 + 1.962𝑥0.5𝑥(1 − 0.5)
 
La muestra es 𝑛 = 197 𝑐𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒𝑠 𝑑𝑒𝑙 𝑐𝑒𝑛𝑡𝑟𝑜 𝑟𝑒𝑐𝑟𝑒𝑎𝑐𝑖𝑜𝑛𝑎𝑙. 
Se concluye entonces que se realizará una técnica de estudio a 197 clientes del 
centro recreacional Las Gambusinas acerca de la calidad brindada y la relación de 






El método de muestreo que se utiliza para esta investigación es probabilístico y de 
tipo aleatorio simple ya que se conoce la población y cada integrante tiene la misma 
probabilidad de ser elegido. Para Bernal (2010), “el muestreo aleatorio simple se 
utiliza cuando en el conjunto de una población, cualquiera de los sujetos tiene la 
variable o variables objeto de medición” (p.164). 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y 
confiabilidad 
 
2.4.1. Técnicas de recolección de datos 
La técnica de recolección de datos que se aplicó para la investigación fue la 
encuesta. Cabe destacar que esta técnica fue de mucho aporte para la elaboración 
consiguiente del instrumento.  
 Para Bernal (2010) en cuanto a investigación científica “hay gran variedad 
de técnicas o instrumentos para la recolección de información en el trabajo de 
campo de una determinada investigación” (p.192). 
2.4.2. Instrumentos de recolección de datos 
El instrumento utilizado en la investigación fue el cuestionario que fue elaborado a 
partir de los indicadores, correspondiente a 19 preguntas y con su respectiva escala 
de medición. La muestra fue de 197 personas del centro recreacional Las 
Gambusinas. 
Las preguntas fueron claras y dinámicas con el fin de que las personas 
respondan con total honestidad y desenvolvimiento. Así mismo, la escala del 
cuestionario fue ordinal y la ubicación de las alternativas fue desacuerdo (D), ni de 
acuerdo, ni en desacuerdo (NA/ND), por último, acuerdo (A). 
Bernal (2010) opina que “toda la fase del trabajo de campo consiste en diseñar y 
validar el respectivo instrumento” (p.235). es decir, el instrumento demuestra la 







De una manera más estructurada se muestra a continuación la tabla N° 2: 
Tabla N° 2:  Alternativas del cuestionario. 











Fuente: Elaboración propia. 
 
2.4.3. Validez 
El instrumento de investigación fue previamente evaluado por expertos que a 
continuación se muestra en la Tabla N° 3, quienes se encargaron de revisar 
cuidadosamente el contenido del instrumento donde proyectó con el calificativo de 
aplicable: 
Tabla N° 3: Validación de expertos 




1 Magister Mairena Fox, Petronila Liliana Si cumple 
Experto 
2 




Doctor Costilla Castillo, Pedro. 
 
Si cumple 
  Fuente: Elaboración propia. 
 
2.4.4. Confiabilidad 
Para esta investigación se utilizó la medición del coeficiente de alfa de Cronbach 
con el fin de medir el grado de veracidad por medio de los encuestados. Por ello, 
se aplicó la prueba piloto con una empresa similar al rubro del centro recreacional. 
Según Bernal (2010), la confiabilidad “se refiere a la consistencia de las 
puntuaciones obtenidas por las mismas personas, cuando se las examina en 







En la determinación del grado alfa de Cronbach, el resultado se analiza solo si se 
cumple con las medidas presentadas en la tabla N° 4: 
Tabla N° 4: Baremos de confiabilidad 
-1 a 0 No es confiable 
0 a 0.49 Baja confiabilidad 
0.5 a 0.75 Moderada confiabilidad 
0.76 a 0.89 Fuerte confiabilidad 
0.90 a 1 Alta confiabilidad 
1 Perfecta confiabilidad 
Fuente: Ñaupas, Mejía, Novoa y Villagómez (2013, p.217). Metodología de la 
investigación científica. 
En la tabla N° 5 se muestra e procesamiento de datos de la prueba que se realizó 
a 25 clientes del club campestre “Los Toboganes”, así también en la tabla N° 6 se 
muestra el resultado de la fiabilidad: 
Tabla N° 5: Resumen de procesamiento de datos 
 N % 
Casos Válido 25 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 25 100,0 




Tabla N° 6: Resultado de alfa de Cronbach 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,934 19 
Fuente: Elaboración propia. 
 
El análisis de confiabilidad por medio del alfa de Cronbach dio como resultado un 
total de 0.934 en total de las 19 preguntas realizadas a las 25 personas en el club 
campestre Los Toboganes de Santa Ana ya que cumple con un escenario con las 
mismas características. Esta medida significa que la prueba piloto realizada en el 
club campestre Los Toboganes de Santa Ana, da como conclusión que los clientes 






2.5. Métodos de análisis de datos 
Para el procesamiento de la información se utilizó la estadística descriptiva. En este 
sentido, es la distribución de frecuencia en la que se observa las tablas y gráficos 
para demostrar una mejor interpretación de los resultados. Continuando con la 
aplicación de análisis de datos, se utilizó la estadística inferencial con la prueba de 
normalidad y el coeficiente Rho de Spearman. 
  Para conocer a fondo los resultados se llevó a cabo el procesamiento en el 
programa Spss el cual mostraba cifras relacionadas con las variables y 
dimensiones estudiadas. 
2.6. Aspectos éticos 
La investigación fue elaborada de manera ética, demostrando honestidad, 
transparencia sobre la información consentida en la recopilación de datos, evitando 
suspicacias. Así mismo, el trabajo de campo fue realizado estrictamente de forma 
veraz y confidencial con el consentimiento de los participantes, así como tomando 
la participación de los encuestados de manera discreta. 
Los criterios éticos mencionados anteriormente, muestra un claro objetivo de 
presentar una investigación formal para que, al mismo tiempo, se tome como 






















3.1. Estadística descriptiva 
 
3.1.1. Tabla de frecuencias 
 
A. Dimensiones de la variable Calidad de servicio 
 
Dimensión 1 
       Fuente: Reporte de Spss. 
Interpretación: En la tabla N° 7, se aprecia que el 7,1% se muestra en desacuerdo 
en que las instalaciones del lugar sean modernas. El 1,5% no se muestra ni de 
acuerdo, ni en desacuerdo con los elementos tangibles. Sin embargo, el 91,4% de 
los evaluados, si se mostraron de acuerdo en que el centro recreacional presenta 
instalaciones modernas, materiales de comunicación y se preocupa por la 
presentación visual de los trabajadores. 
Dimensión 2 
        Fuente: Reporte de Spss. 
Interpretación: La tabla N°8 muestra que el 5,1% no está de acuerdo en el 
desempeño que brindan los trabajadores. El 14,2% se encuentra en una posición 
de neutralidad por lo que no fijan una respuesta a una alternativa significante. Por 
último, un 80,7% si opina que la empresa se preocupa por mostrar confianza en 
sus clientes, creando afecto por el servicio y manifiestan que los trabajadores 
realizan un buen desempeño. 
 
Tabla N° 7: Tabla de frecuencia, dimensión 1 





Válido Desacuerdo 14 7,1 7,1 7,1 
Ni acuerdo/ni 
desacuerdo 
3 1,5 1,5 8,6 
Acuerdo 180 91,4 91,4 100,0 
Total 197 100,0 100,0  
Tabla N° 8: Tabla de frecuencia, dimensión 2 





Válido Desacuerdo 10 5,1 5,1 5,1 
Ni acuerdo/ni 
desacuerdo 
28 14,2 14,2 19,3 
Acuerdo 159 80,7 80,7 100,0 









       Fuente: Reporte de Spss. 
 
Interpretación: En la tercera dimensión se aprecia que el 5,6% de los clientes no 
cree que la empresa tenga interés en fortalecer relaciones El 10,2% es indiferente 
a la respuesta y el 84,3% si considera que el centro recreacional ofrece paquetes 
promocionales y atractivos como campamentos, teniendo como fin intensificar la 
relación. Esta respuesta de los clientes traerá como respuesta de la empresa seguir 
trabajando con más precisión en sus clientes frecuentes. 
Dimensión 4 
        Fuente: Reporte de Spss. 
Interpretación: La cuarta dimensión refleja que un 7,1% de los clientes, no está de 
acuerdo en que la empresa proponga promociones en el que ellos no desembolsen 
dinero. Un 29,4% no responde hacia una alternativa determinante, finalmente, el 
63% de las personas concuerdan en que la empresa si realiza promociones a 
clientes frecuentes y que los servicios brindados son atractivos. 
 
 








Válido Desacuerdo 11 5,6 5,6 5,6 
Ni acuerdo/ni 
desacuerdo 
20 10,2 10,2 15,7 
Acuerdo 166 84,3 84,3 100,0 
Total 197 100,0 100,0  
Tabla N° 10: Tabla de frecuencia, dimensión 4 
Recompensas 





Válido Desacuerdo 14 7,1 7,1 7,1 
Ni acuerdo/ni 
desacuerdo 
58 29,4 29,4 36,5 
Acuerdo 125 63,5 63,5 100,0 











        Fuente: Reporte de Spss. 
Interpretación: Para la quinta dimensión, se observa que el 6.6% opina que no es 
necesario que el centro recreacional deba ofrecer algún tipo de souvenir, el 12.2% 
no responde de manera exacta hacia las tres preguntas que corresponden a la 
dimensión. La mayoría, el 81.2% de los clientes del centro recreacional que se 
encuentran de acuerdo en que la empresa debería considerar el hecho de ofrecer 
algún tipo de souvenir como forma de agradecimiento, así mismo, indican que el 
tipo de servicio promueve la vida saludable. 
Dimensión 6 
Fuente: Reporte de Spss. 
 
Interpretación: En la última dimensión se muestra que el 3.6% no se muestra de 
acuerdo con los servicios de la empresa. Sin embargo, el 11.2% no precisa ni opina 
con respecto a las virtudes el centro recreacional. Por último, la gran mayoría de 
encuestados, exactamente el 85.3% concuerda que el centro recreacional Las 
Gambusinas ofrece servicios personalizados, y al mismo tiempo, los trabajadores 
mantienen un trato social favorable que les permite regresar y volver a consumir el 
servicio. 









13 6,6 6,6 6,6 
Ni acuerdo/ni 
desacuerdo 
24 12,2 12,2 18,8 
Acuerdo 160 81,2 81,2 100,0 
Total 197 100,0 100,0  
Tabla N° 12: Tabla de frecuencia, dimensión 6 





Válido Desacuerdo 7 3,6 3,6 3,6 
Ni acuerdo/ni 
desacuerdo 
22 11,2 11,2 14,7 
Acuerdo 168 85,3 85,3 100,0 





3.2. . Estadística  inferencial 
 
3.2.1. . Prueba de  normalidad 
La tabla N°13 que se muestra a continuación, resume de manera breve en la 
situación general de las variables: 
 
Fuente: Reporte de Spss. 
Para realizar la prueba de hipótesis se debe comprobar primero si el estadístico es 
paramétrico o no paramétrico. Para ello, mediante la prueba de normalidad se 
verificará si la muestra tiene distribución normal, haciendo precisión a las siguientes 
condiciones: 
Ho: La distribución de la muestra es normal. 
H1: La distribución de la muestra no es normal. 
Condición: Sig. T=5%=0,05, nivel de aceptación =95%; Z=1,96. 
Regla de decisión:  
 Si Sig. E<Sig. T=0,05, entonces se rechaza la Ho. 
 Si Sig. E>Sig. T=0,05, entonces se acepta la Ho. 
 
                
Fuente: Reporte de Spss. 
Interpretación. Se puede observar  la tabla N° 14  se presentan dos estadísticos de 
las cuales el indicado para esta investigación es Kolmogorov – Smirnov debido a la 
el tamaño de la muestra es mayo a 50. La significancia lanza una cifra de 0.000 en 
Tabla N° 13: Resumen procesamiento de casos 
 
Válido Perdidos Total 
N. Porcentaje N. Porcentaje N. Porcentaje 
Calidad de servicio. 
(agrupado) 
197 100,0% 0 0,0% 197 100,0% 
Lealtad de los clientes 
(agrupado) 
197 100,0% 0 0,0% 197 100,0% 










,497 197 ,000 ,455 197 ,000 
Lealtad de los 
clientes (agrupado) 





ambas variables y, comparadas con la significancia de 0.05, se puede deducir 
entonces que la hipótesis nula se rechaza y se concluye que la distribución de la 
muestra de las variables no es normal. Por consiguiente, se realiza la estadística no0 
paramétrica. 
3.2.2. . Prueba de hipótesis  
En el punto anterior, se determinó como estadístico no paramétrico. Para esta prueba 
se usó el coeficiente de correlación RHO de Spearman, que consiste en medir la 















Fuente: Elaboración propia, con el contenido del autor. 
Por consiguiente, se realiza la prueba de Spearman comprendido por el 
planteamiento de las hipótesis de prueba, las condiciones de significancia (nivel) y 
la regla por decisión: 
 
Tabla, N° 15: Cuadro  coeficientes de correlación. (Martínez. 2009) 
-1 
Correlación, negativa grande y 
perfecta 
-0.9 a  -0.99 Correlación, negativa muy alta 
-0.7 a  -0.89 Correlación, negativa alta 
-0.4 a  -0.69 Correlación, negativa moderada 
-0.2 a  -0.39 Correlación, negativa baja 
-0.01 a  -0.19 Correlación, negativa muy baja 
0 Correlaciónn nula 
0.01 a  0.19 Correlación, positiva muy baja 
0.2 a  0.39 Correlación, positiva baja 
0.4 a  0.69 Correlación, positiva moderada 
0.7 a  0.89 Correlación, positiva alta 
0.9 a  0.99 Correlación, Positiva muy alta 
1 






A. .Hipótesis General. 
HG: Existe, relación significativa en calidad de servicio con lealtad de clientes del 
centro recreacional Las Gambusinas, Santa Eulalia, 2017. 
Ho:  No existe, relación significativa en calidad de servicio con lealtad de los clientes, 
del centro recreacional Las Gambusinas, Santa Eulalia, 2017. 
H1: Existe, relación significativa en calidad de servicio con lealtad de los clientes del 
centro recreacional La Gambusinas, Santa Eulalia, 2017. 
Condición: Sig. T=5%= 0,05. nivel aceptación = 95% ; Z = 1,96. 
Regla de decisión.:  
 Si, Sig. E < Sig. T=0,05, entonces, se rechaza la Ho. 
 Si, Sig. E > Sig. T=0,05, entonces, se acepta la Ho. 
 
La tabla, N°16, se muestra que la variable calidad de servicio y lealtad de los 
clientes, tienen una correlación Rho= 0,998 entonces, siendo esta correlación 
positiva; se puede comparar este valor en la tabla de grado de correlación teniendo 
la denominación de “positiva muy alta”. Por consiguiente, se observa que la 
significancia existente entre las dos variables es, 0.000, menor a 0.05,. lo que 
permite concluir por  regla de decisión que se rechaza, la hipótesis nula; asumiendo 
entonces que es aceptada la hipótesis alterna, el cual afirma que, si existe relación 
entre calidad de servicio con calidad de los clientes en centro recreacional Las 
Gambusinas, Santa Eulalia, 2017. 
 















Sig. (bilateral) . ,000. 
N. 197 197 





Sig. (bilateral.) ,000. . 
N. 197 197 





B. Hipótesis específica, 1. 
HG: Existe, relación significativa entre calidad de servicio e intensificación de relación 
del centro recreacional Las Gambusinas, Santa Eulalia, 2017. 
Ho: No existe, relación significativa entre calidad de servicio e intensificación de 
relación de centro recreacional Las Gambusinas, Santa Eulalia, 2017 . 
H1: Existe, relación significativa entre calidad de servicio e intensificación de relación 
del centro recreacional Las Gambusinas, Santa Eulalia, 2017. 
Condición: Sig. T=5%= 0,05. nivel aceptación = 95%; Z = 1,96. 
Regla de decisión.:  
 Si, Sig. E < Sig. T =0,05, entonces, se rechaza la Ho. 
 Si, Sig. E > Sig. T =0,05, entonces, se acepta la Ho. 
 






de  relación 
(agrupado) 





Sig. (bilateral.) . ,000. 
N. 197 197 





Sig. (bilateral.) ,000. . 
N. 197 197 
Fuente.: Reporte de Spss. 
 
Se presenta en la tabla N° 17, que existe una correlación Rho= 0.982, denotando 
un grado positivo y siendo comparado en la tabla de correlación se le denomina 
como “correlación positiva alta”, precisando que si se muestra la relación entre la 
variable y dimensión.  La significancia tiene una cifra de 0.000 y siendo contrastada 
con la significancia de 0.005, se concluye que se rechaza, la hipótesis nula. Termina 
afirmándose entonces la hipótesis alterna: Si existe relación entre calidad de 







C. Hipótesis específica, 2. 
HG: Existe, relación significativa entre calidad de, servicio con  recompensas 
económicas de centro recreacional Las Gambusinas, Santa Eulalia,2017 . 
Ho : No existe, relación significativa entre calidad de servicio con  recompensas 
económicas de centro recreacional Las Gambusinas, Santa Eulalia, 2017 . 
H1 : Existe, relación significativa entre calidad de, servicio con recompensas 
económicas de centro recreacional Las Gambusinas, Santa Eulalia, 2017. 
Condición: Sig. T=5%= 0,05. nivel  aceptación = 95%; Z = 1,96. 
Regla, de decisión :  
 Si Sig. E < Sig. T =0,05, entonces, es rechazada la Ho. 
 Si Sig. E > Sig. T =0,05, entonces, es aceptada la Ho. 
 













Sig. (bilateral.) . ,000 







Sig. (bilateral.) ,000 . 
N. 197 197 
    Fuente: Reporte de Spss. 
 
Se visualiza en la tabla N°18, que entre la variable y la dimensión se observa una 
correlación Rho= 0.658 estableciéndose como positiva y comparada a la tabla de 
coeficiente de correlación, es una “correlación positiva moderada”. Además, 
teniendo cifras positivas se deduce que están directamente proporcionales. 
Además se observa que en significancia tienen un valor de  0.000 y como es menos 








D. Hipótesis. específica 3. 
HG: Existe, significativa relación entre calidad sobre servicio y  recompensas no 
económicas del centro recreacional Las Gambusinas, Santa Eulalia, 2017. 
Ho: No hay existencia de relación significativa en calidad de .servicio y  recompensas 
no económicas en centro recreacional Las Gambusinas, Santa Eulalia,2017. 
H1 : Existe relación significativa en calidad de servicio y  recompensas no económicas 
en centro recreacional Las Gambusinas, Santa Eulalia, 2017. 
Condición: Sig. T=5%=0,05, nivel aceptación = 95 %; Z = 1,96. 
Regla por decisión.:  
 .Si Sig. E.<.Sig. T=0,05, entonces, se rechaza la Ho. 
 .Si Sig. E.>.Sig. T=0,05, entonces, se acepta la Ho. 
 
La tabla N° 19 presenta un valor de correlación Rho= 0.864 que marca 
positivamente y en la tabla de verificación corresponde a “correlación positiva 
elevada”. Ambas variables muestran  significancia estadística de .0.000, mediante 
el cual es comparado con la significancia de 0.05, resulta menor y por tanto se 
deniega la hipótesis nula., aceptando  hipótesis alterna. 
 
 














Sig. (bilateral) . ,000 
N. 197 197 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N. 197 197 





E. Hipótesis .específica .4 
HG: Existe una significativa relación entre calidad de servicio con los vínculos alto 
nivel en centro recreacional Las Gambusinas, Santa Eulalia, 2017. 
Ho.: No existe significativa relación entre calidad de servicio con los vínculos alto nivel 
en centro recreacional Las Gambusinas, Santa Eulalia, 2017. 
H1: Existe significativa relación entre calidad de servicio con los vínculos alto nivel en 
centro recreacional Las Gambusinas, Santa Eulalia, 2017. 
Condición: Sig. T=5%=0,05, .nivel de aceptación. =95%; Z=1,96.. 
Regla deedecisión.:  
 .Si Sig. E.<.Sig. T=0,05, entonces.se rechaza.la Ho. 
 .Si Sig. E.>.Sig. T=0,05, entonces.se acepta.la Ho. 















Sig.(bilateral) . ,000. 
N. 197 197 





Sig.(bilateral) ,000. . 
N. 197 197 
Fuente: Reporte de Spss. 
 
En la cuarta y última presunción específica, la correlación de la variable .calidad de 
servicio y  dimensión vínculos alto nivel, tienen el mismo valor Rho= 0.700, que en 
la tabla N° 15 es denominada como “.correlación positiva alta.”, también se observa 
una significancia de ambas, son menores con la cifra 0.000 a diferencia de 0.005 lo 







IV. Discusión  
4.1.  Objetivo general 
En el objetivo general, establece que existe asociación entre las variables que son 
muy altas. Ello se verifica con los planteos de Roldán, Balbuena y Muñoz (2010), en 
su tesis “Calidad servicio y lealtad de compra del consumidor en supermercados 
limeños” realizaron los procedimientos adecuados  y luego de efectuar los resultados 
por el proceso estadístico, resaltan que hay una alta relación entre calidad de servicio 
por el consumidor y su lealtad de compra, así también indican que los consumidores 
manifestaron una aceptación positiva favoreciendo la calidad de servicio, así como 
los niveles de fidelidad. 
Cuando una empresa se preocupa por mantener vigente la preferencia de 
sus clientes, plantea ideas que puedan dar resultados favorables para ambas partes. 
La calidad de servicio se encarga en cumplir esa vigencia de preferencias que el 
consumidor espera y como consecuencia, se reconforta el lazo de lealtad; aquella 
que servirá para tener un mejor reconocimiento en el mercado. 
Los autores Gracia y Grau (2007) también reafirman esta posición en su 
investigación, que finalizan explicando que la aceptación de los clientes hacia la 
calidad de servicio se asocia significativamente en la lealtad que tienen hacia las 
empresas por el servicio. A pesar que las dos investigaciones reafirmen los 
resultados de este trabajo, el centro recreacional Las Gambusinas tendrá que asumir 
nuevas medidas que fortalezcan el lazo de lealtad con sus clientes por medio de una 
mejor calidad del servicio.  
La atención con calidad se presenta como estímulo para repotenciar las 
relaciones de los clientes creando un lazo leal entre la empresa y el consumidor, 
siendo tarea constante del negociante, emplear ideas o medidas que mejore la 
relación, se recompense económicamente y no económicamente, y por último 
establecer vínculos.  
 
4.2. Objetivo especifico 1 
En el primer objetivo específico, Determinar la relación entre calidad de servicio y la 
intensificación de relación del centro recreacional Las Gambusinas, Santa Eulalia. 
Se estableció como correlación positivo alta, refiriendo que la intensificación 





aproxima a la teoría de Customer Relationship Management (CRM) o en español 
denominado: Gestión de relación hacia clientes; García (2001) sintetiza que es una 
manera que tienen las empresas para interactuar con sus clientes. Así ismo el aporte 
de Drucker indica que el verdadero interés que debe tener un negocio es mantener 
la relación de los clientes. Por ello, se debe trabajar en fortalecer las relaciones e 
intensificarlas con el propósito de perdurar en la memoria del consumidor. 
Sin embargo, este objetivo tiene cierta diferencia con los autores Abad y 
Pincay (2014), en tu tesis concluyen que, para dicha empresa, se localizaron 
deficiencias en ciertos departamentos de la empresa, concentrándose más en los 
que tienen relación con los clientes, pero se proponen a trabajar en los cambios 
convenientes para el crecimiento de la organización. 
Para el centro recreacional Las Gambusinas es favorable saber que pueden 
confiar en una teoría que propone un acercamiento con clientes. El CRM es vital para 
cualquier empresa que esté interesado en resaltar la lealtad del consumidor. En 
cuanto a los autores, revelan un resultado real que probablemente se vea reflejado 
en cualquier situación de evaluación organizacional. En este contexto, se hallaron 
deficiencias que pueden subsanarse, y por ello el centro recreacional debe tomar 
como ejemplo este estudio empezando a realizar pequeños diagnósticos internos 
para prevenir posibles inconvenientes en la atención de los clientes y así, como 
consecuencia, se perjudique la relación. 
4.3. Objetivo específico 2 
Para el objetivo específico, Determinar si existe relación entre calidad de servicio con 
las recompensas económicas de la recreación Las Gambusinas, Santa Eulalia, 2017.  
El resultado indicó que la correlación se muestra como positivo moderada, siendo 
significativa y positiva que, por consiguiente, si las recompensas económicas como 
parte de fidelizar a los consumidores mejora, el servicio, también. Existe cierta 
diferencia en los resultados de los autores Torres y Suito, en su investigación “Dar 
mejora a la calidad de servicios para aumentar la lealtad de los consumidores hacia 
el hotel llamado Torre Blanca” ya que enfatizan que es preferible acrecentar la 
preferencia y lealtad de los clientes mediante una mejora de calidad. Concluyen que 
mientras más aumente la lealtad del cliente, mayor será la ganancia del hotel. Es 





propias, cuando en realidad debe ser enfocado de manera estratégica, con el 
objetivo de relacionar más a los clientes mientras su consumo es menos costoso. 
El propósito de las recompensas económicas está basado en que los consumidores 
tomen el servicio o producto sin tener que desembolsar más dinero. Por ello, las 
empresas emplean promociones y/u ofertas por un determinado periodo de tiempo, 
mientras en el proceso se mejoran las relaciones. 
4.4. Objetivo específico 3 
Los resultados obtenidos de este objetivo, que es Determinar la relación que existe 
entre calidad del servicio con las recompensas no económicas del centro 
recreacional Las Gambusinas, Santa Eulalia,2017; concluyen que, si hay una 
relación acertada alta. Se puede corroborar con los autores Nombrera y Cerquera 
(2016) en su investigación, indican que no solo basta con acceder en brindar una 
buena calidad y baja de precios para mejorar la expectativa del cliente. También se 
enfocan en el lado no económico, haciendo precisión que el área de recursos 
humanos debe moldear y formar a sus trabajadores para que se refleje el trato a los 
clientes. Concluyeron que los clientes adquieren una percepción que toma un valor 
en los aspectos gastronómicos. Sin embargo, los autores enfatizan que es 
recomendable realizar algunas mejoras en lo que refiere elementos tangibles y 
publicidad. El centro recreacional Las Gambusinas debe modificar ciertas partes de 
las recompensas no económicas en lo que refiere ambientes (elementos tangibles) 
y publicidad constante. 
4.5. Objetivo específico  4 
Este último objetivo denominado, Determinar que relación existe entre calidad sobre 
servicio y los vínculos con alto nivel del centro recreacional Las Gambusinas, Santa 
Eulalia,2017” se muestra como resultado que existe correlación positiva alta, 
entendiendo que los vínculos de alto nivel y la calidad de servicio, son directamente 
proporcionales. Se corrobora con los autores Trujillo y Vera en su investigación sobre 
el rol de la calidad del servicio del restaurante como referencia de la lealtad del 
consumidor que la última opinión la maneja el cliente, y que su lealtad, en este caso 
el vínculo relacional, se observa mediante el desenvolvimiento del servicio. Su 
estudio incluyó a las dimensiones de la empresa y fue parte de los resultados. Los 





dimensiones recomendando que aquellos restaurantes tienen que identificar los 
pequeños detalles para lograr una mejor asociación. 
La teoría de CRM también se aproxima a este último resultado; y es que los 
vínculos de alto nivel se basan en las relaciones personal-cliente. Claramente las 
empresas deben mejorar internamente para que en la venta del producto o servicio 
se vea reflejado la atención, y como consecuencia se observa el comportamiento del 
cliente ante el trato recibido. 
 
4.6. Hipótesis general 
Se establece que hay existencia de relación significativa entre calidad del servicio 
con lealtad hacia los clientes del centro recreacional Las Gambusinas, Santa Eulalia, 
2017. La tabla 16, muestra que aquella variable, calidad de servicio, lealtad de los 
clientes; tienen una correlación Rho= 0,998 obteniendo la denominación de positiva 
muy alta. La significancia existente entre las dos variables es 0.000, concluyendo 
debido a la regla de decisión el rechazo de la hipótesis nula, asumiendo entonces 
que es aceptada la alterna, el cual afirma la existencia de relación en calidad de 
servicio y fidelidad de los consumidores del centro recreacional. 
 
4.7.  Hipotesis específica 1 
La primera hipótesis específica determina la existencia relación significativa de 
calidad de servicio e intensificación de relación en el centro recreacional Las 
Gambusinas, Santa Eulalia, 2017.En la tabla N° 17, que existe una correlación Rho= 
0.982, denotando un grado positivo y siendo comparado en la tabla de correlación 
se le denomina como “correlación positiva alta. La significancia tiene un valor de 
0.000 y siendo contrastada con la significancia de 0.005, Por lo tanto, se deniega la 
hipótesis nula. Termina por afirmarse entonces la suposición alterna: Si existe 
relación de calidad del servicio e intensificación de relación. 
4.8. Hipótesis específica 2 
La segunda hipótesis específica establece que se encontró relación significativa ente 
calidad de servicio con recompensas económicas sobre el centro recreacional Las 
Gambusinas, Santa Eulalia, 2017.Se visualiza en la tabla N°18, que entre la variable 
y la dimensión se observa una correlación Rho= 0.658 estableciéndose como 





es menor a diferencia de la significancia que tiene 0.005 según la regla de decisión, 
se rechaza la hipótesis nula. 
4.9. Hipótesis específica 3 
Se establece que consta una relación significativa entre calidad del servicio y las 
recompensas no económicas del centro recreacional Las Gambusinas, Santa 
Eulalia, 2017. La tabla N° 19 presenta un valor de correlación Rho= 0.864 
correspondiendo a un resultado de correlación positiva alta. Ambas variables 
muestran un significado estadístico: 0.000, mediante el cual es comparado con la 
significancia de 0.05, resulta menor y por tanto es rechazada la hipótesis nula, 
aceptando que si existe relación sobre calidad de servicio y las recompensas no 
económicas. 
4.10. Hipótesis específica 4 
En esta última presunción específica, se establece que existe relación demostrativa 
entre calidad del servicio con los vínculos sobre alto nivel en el centro recreacional 
Las Gambusinas, Santa Eulalia, 2017. la correlación es del valor Rho= 0.700, que 
en la tabla N° 15 es denominada como correlación acertada alta, también se observa 
un efecto significante de ambas, son menores con la cifra 0.000 a diferencia de 0.005 
lo que corresponde a el rechazo de hipótesis nula, aceptando la hipótesis alterna 


















V. Conclusión  
Primero. - Se comprobó que hay relación de calidad sobre servicio y lealtad a 
clientes ya que los resultados estadísticos muestran un Rho= ,998. Se infiere que 
existe un fuerte reconocimiento de lealtad a clientes hacia la entidad siempre que 
muestre una mejor calidad. 
Segundo. - Se comprobó que el primer objetivo específico, denota relación efectiva 
alta entre calidad sobre servicio e intensificación de relación. Esto se comprueba con 
un resultado de Rho= ,982.  
Tercero. - Se verificó que, para el segundo objetivo específico, existe una relación 
entre la calidad de servicio con las recompensas económicas, con Rho= ,658 
entendiéndose que las recompensas económicas son esenciales para brindar la 
mejor calidad de servicio, siempre que se empleen buenas estrategias. 
Cuarto. - Se verificó que en el tercer objetivo específico existe relación entre las 
recompensas no económicas y calidad de servicio, estableciéndose con Rho=,864 
que una parte importante para formar relaciones con los clientes. 
 
Quinto. - Por último, se comprobó que, en el cuarto objetivo, existe relación acertada 
alta (Rho=,700) por tanto, los vínculos de alto nivel como social, personalizado y 




















Primero. - El centro recreacional Las Gambusinas tendrá que mejorar su servicio 
con nuevas estrategias que permitan acercar aún más a sus clientes y empezar a 
retener a los nuevos consumidores, el objetivo está en ser una empresa reconocida 
por dar el mejor servicio en centros recreacionales. Potenciar el uso de las redes 
sociales beneficiará en acercarse de manera virtual a sus clientes fortaleciendo la 
lealtad de preferencia. 
Segundo. - Con respeto a la calidad de servicio e intensificación de la relación, se 
recomienda a la empresa que ejerza cambios estructurales que cumplan con las 
expectativas del cliente. El cambio constante, mostrará la confianza del consumidor 
ya que sentirá que se preocupan por satisfacer sus necesidades. 
Tercero. - En calidad de servicio y recompensas económicas, se propone que la 
empresa que realice promociones temporales en el que los clientes frecuentes no 
gasten más de lo que consumen, ofreciendo servicios extras sin necesidad de 
desembolsar más dinero, el fin de esta estrategia está en reforzar las relaciones. 
Por medio de la publicidad, podrán comunicar a sus clientes las nuevas novedades 
que presente. 
Cuarto. - Una manera de satisfacer a los clientes y de hacer más conocido el centro 
recreacional Las Gambusinas, es mostrando agradecimiento por medios 
materiales. Por tanto, se recomienda que invierta en pequeños detalles como 
recuerdos, presentes, etc., para que los clientes tomen como buena atención por el 
servicio y por el trato. 
Quinto. - Por último, se recomienda a la empresa que capacite a todo el personal 
para dar un eficaz servicio hacia sus consumidores, así como mantener su 
ambiente pulcro, y finalmente, mejorar constantemente en la calidad brindada. Todo 
ello tendrá como consecuencia el fortalecimiento de los vínculos entre la empresa 
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A. MATRIZ DE CONSISTENCIA 
RELACION ENTRE CALIDAD DE SERVICIO Y LEALTAD DE LOS CLIENTES DEL CENTRO RECREACIONAL LAS GAMBUSINAS, SANTA EULALIA, 2017 
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES MÉTODO POBLACION Y MUESTRA 
GENERAL: 
¿Qué relación existe entre Calidad de 
servicio y lealtad de los clientes del 
centro recreacional Las Gambusinas, 
Santa Eulalia, 2017? 
 
GENERAL: 
Determinar la relación que existe 
entre Calidad de servicio y lealtad de 
los clientes del centro recreacional 




Existe relación significativa entre 
Calidad de servicio y lealtad de los 
clientes del centro recreacional Las 
Gambusinas, Santa Eulalia, 2017. 
 
VARIABLE 1: 




Clientes del centro 





a) ¿Qué relación existe entre 
Calidad de servicio y la 
Intensificación de relación del 
centro recreacional Las 
Gambusinas, Santa Eulalia, 
2017? 
b) ¿Qué relación existe entre 
Calidad de servicio y las 
Recompensas económicas del 
centro recreacional Las 
Gambusinas, Santa Eulalia, 
2017? 
c) ¿Qué relación existe entre 
Calidad de servicio y las 
Recompensas no económicas 
del centro recreacional Las 
Gambusinas, Santa Eulalia,  
2017? 
d) ¿Qué relación existe entre 
Calidad de servicio y los 
Vínculos de alto nivel del centro 
recreacional Las Gambusinas, 
Santa Eulalia, 2017? 
ESPECIFICOS 
a) Determinar la relación que 
existe entre Calidad de 
servicio y la Intensificación de 
relación del centro 
recreacional Las Gambusinas, 
Santa Eulalia, 2017. 
b) Determinar la relación que 
existe entre Calidad de 
servicio y las Recompensas 
económicas del centro 
recreacional Las Gambusinas, 
Santa Eulalia, 2017. 
c) Determinar la relación que 
existe entre Calidad de 
servicio y las Recompensas no 
económicas del centro 
recreacional Las Gambusinas, 
Santa Eulalia, 2017. 
d) Determinar la relación que 
existe entre Calidad de 
servicio y los Vínculos de alto 
nivel del centro recreacional 




a) Existe relación significativa 
entre Calidad de servicio y la 
Intensificación de relación del 
centro recreacional Las 
Gambusinas, Santa Eulalia, 
2017. 
b) Existe relación significativa 
entre Calidad de servicio y las 
Recompensas económicas 
del centro recreacional Las 
Gambusinas, Santa Eulalia, 
2017. 
c) Existe relación significativa 
entre Calidad de servicio y las 
Recompensas no 
económicas del centro 
recreacional Las 
Gambusinas, Santa Eulalia, 
2017. 
d) Existe relación significativa 
entre Calidad de servicio y los 
Vínculos de alto nivel del 
centro recreacional Las 




Lealtad de los clientes 
 




Encuesta con escala tipo 
Likert 
NIVEL 







No experimental y de corte 
transversal 
Cuestionario de 19 ítems 
VÍNCULOS DE ALTO NIVEL 
48 
 
A. INSTRUMENTO DE MEDICIÓN 
CALIDAD DE SERVICIO Y LEALTAD DE LOS CLIENTES DEL CENTRO RECREACIONAL LAS 
GAMBUSINAS, SANTA EULALIA,2017 
B.  
OBJETIVO: Determinar la relación que existe entre Calidad de servicio y lealtad de los clientes del 
centro recreacional Las Gambusinas, Santa Eulalia, 2017 
INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera valida de acuerdo al ítem 
en los casilleros siguientes: 
 
EN DESACUERDO 
NI ACUERDO/NI EN 
DESACUERDO 
DE ACUERDO 




D N.A/ND A 
1 El centro recreacional tiene equipos de apariencia moderna.    
2 Las instalaciones físicas del centro recreacional son visualmente atractivas. 
      
3 Los trabajadores del centro recreacional Las Gambusinas tienen apariencia pulcra.       
4 
Los elementos materiales relacionados con el servicio (folletos, estados de cuenta, etc.) 
son visualmente atractivos. 
      
5 El centro recreacional insiste en mantener registros exentos de errores.       
6 
Cuando usted tiene algún problema, el centro recreacional muestra un sincero interés en 
solucionarlo. 
      
7 El comportamiento de los empleados le transmite confianza.       
8 Usted se siente seguro en sus transacciones con la empresa.       
9 Cuando el centro recreacional promete hacer algo en cierto tiempo, lo hace.       
10 El centro recreacional realiza bien el servicio a la primera vez.       
11 
Considera que el centro recreacional las gambusinas cumple con las ofertas 
promocionales. 
      
12 
Considera que el servicio de campamento es una opción para venir y disfrutar con 
amigos. 
      
13 El centro recreacional Las Gambusinas da promociones a los clientes frecuentes.       
14 
Los servicios que ofrece el centro recreacional Las Gambusinas son atractivos, que me 
motivan a volver. 
      
15 
Considera que el centro recreacional es un establecimiento que promueve la vida 
saludable.  
      
16 
considera oportuno que el centro recreacional como detalle de la visita ofrezca un 
souvenir (sticker, llaveros, etc.). 
      
17 
Los trabajadores del centro recreacional las gambusinas tienen habilidades sociales para 
ofrecer el servicio. 
   
18 Considera que el servicio recibido se realiza de forma personalizada.    
19 
Considera que los usuarios del centro recreacional Las Gambusinas tienden a volver 
para disfrutar de la vida saludable que se encuentra en las instalaciones (piscina, 
caminata, cultural). 































































































H. FORMULARIO DE AUTORIZACIÓN PARA LA PUBLICACIÓN 
ELECTRÓNICA DE LA TESIS 
 
